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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah menganalisis dan mendeskripsikan model 

peningkatan minat beli ulang melalui kualitas website dan word of mouth dengan 

trust sebagai variabel intervening. Penelitian ini menggunakan kuesiner, untuk 

mengambil data pelanggan Lazada di Jawa Tengah sebanyak 100 responden. Teknik 

pengambilan sampel dengan menggunakan purposive sampling. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa kualitas website dan word of mouth berpengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli ulang, serta  kualitas website dan word of mouth 

berpengaruh positif signifikan terhadap trust. Variabel trust mampu memediasi 

hubungan antara kualitas website dan word of mouth terhadap minat beli ulang.  

Kata Kunci : kualitas website, word of mouth, trust, minat beli ulang 
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ABSTRACT 

The purpose of this study was to analyze and describe the model of improving repeat 

purchase intention through the provision of website quality and word of mouth with 

trust as intervening variable. This study uses questionnaires to retrieve data on 

Lazada’s costumer in Central Java as many as 100 respondents. The sampling 

technique using purposive sampling. The results of this study indicate that website 

quality and word of mouth has a positive impact on repeat purchase intention, 

website quality and word of mouth has a positive impact on trust. Furthermore, trust 

as mediator of the relationship between website quality and word of mouth on repeat 

purchase intention.  

Keyword : Word of Mouth, Trust, Quality Website, Repeat Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Usaha online merupakan salah satuxbisnis yang bentuknya 

berkembangzpesat di seluruh dunia bahkan termasuk Indonesia. Di era 

milenial, orang membuat bisnis online sebagai awal dari seorang 

wirausahawan dalam memuali karirnya sebagai seorang pengusaha. Bisnis 

online juga menawarkan system bisnis yang mudah, praktis, efektif dan 

efisien sehingga banyak bisnis online yang digemari oleh masyarakat. 

Banyaknya jumlah perusahaan e-commerce di Indonesia menyebabkan 

maraknya aktivitas persaingan bagi perusahaan untuk menarik konsumen 

berkunjung dan melakukan pembelian.  

Namun tidak banyak e-commerce yang memperhatikan resiko dan 

kepercayaan konsumenya, salah satu keberhasilan jual beli adalah menjaga 

kepercayaan konsumen. Saat ini pertumbuhan e-commerce yang 

menyebabkan banyaknya toko online telah muncul, dan ketersediaan pasar 

yanggheterogen. Pertumbuhan pengguna internet yang semakin meningkat 

membuat pasar e-commerce di Indonesia berkembang pesat. 

Lazada merupakan situsptempat belanjaponline yangpsudah terkenal 

di kalangan perilaku e-commercesmelalui iklan televise dan internet. Lazada 



 
2 

 

 

menggunakan media social untuk market place yang menyediakan produk 

yang menjadi inspirasi pengguna sosial media. Sosial media merupakan 

komunikasi electronicpword of mouth yangpsaat ini banyakpdigunakan. 

Seperti Facebook yang menjadi mediapsosial yangpsaat inisdigunakandoleh 

Lazada yang sudah memliliki 15.8 juta like berkat informasi menariknya 

(swa, 2017). Tetapi disamping like yangpsudah banyak, Lazadapmasih 

menerimapkeluhan dan komentarinegatif darippelanggan mengenaipkeluhan 

padapbarang, pengiriman barang lamafdanupelayanan dari lazada masih 

belum sesuai (Facebook.com, 2016). 

Data pengunjung situs belanja online di Indonesia 2019 

 

(Sumber. Iprice.co.id) 

 

Dari data yang disajikan pada gambar dapat diketahui bahwa urutan e-

commerce Lazada berada diposisi keempat dengan jumlah kunjungan per 

tahun 28.722.575 yang berarti belum mampu memakasimalkan kualitas 
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website sehingga menyebabkan pengaruh kurang maksimalnya minat beli 

oleh konsumen Lazada. 

Salah satu syarat tercapainya minat beli ulang adalah membangun 

kepercayaan terhadap konsumen. Kepercayaan merupakan hal penting dalam 

meningkatkan minat beli konsumen. Maka perusahaan harus mengetahui 

faktorHapa yang mempengaruhi minat beli ulang. Menurut simamora (2002) 

minatGadalah suatu kepentingan pribadiGdan berhubunan denganpsikap, 

individupyang tertarik pada suatupobjek pasti memilikijkekuatan atau 

doronganpuntuk melakukanpserangkaian tingkah lakupuntuk mendekatipatau 

mendapatkanpobjek tersebut. Minat beli ulang adalah stimulus internalpyang 

kuatpmemotivasi tindakan, dipengaruhiHoleh doronganpstimulus dan 

perasaanVpositif terhadap produk (Kotler dan Susanto, 2000). Ada beberapa 

faktor yang mempengaruhiVminat beliJulang diantaranya yaitu kualitas 

website dan word of mouth (Ardy Dwi Juniantoko, 2017). Dimana faktor 

tersebut dapat mempengaruhi trust (Kepercayaan) yang selanjutnya akan 

berpengaruh terhadap buying interest (Minat Beli Ulang).  

Kualitas website adalah  performa situs web yang dapat dilihat melalui 

desain web, penggunaan yang mudah dan efektif digunakan (Al-debei et al., 

2015). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nisrina Sukma Dyanti 

(2019) menunjukanHbahwa adanya pengaruh signifikansi positifKantara 

kualitas website terhadapVminat beli ulang. Maraknya platform e-commerce 

di Indonesia membuat platform mengerahkan semua strategi, kemampuan, 
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dan keunikannyaHuntuk meningkatnya traffic kunjunganKdan salespdari 

mitra-mitrapyang bekerjapsama denganpmereka, baikKdari segi tampilan 

websitepdengan word of mouth tentunyaHfaktor yang sangat dipertimbangkan 

oleh konsumen sebelum berbelanja online. Kualitas website yangpmenarik 

dapat membuatpminat belipkonsumen akanpmeningkat. Unsur-unsurppenting 

kualitas website misalkan kemudahan akses, kemudahanJtransaksi, informasi 

web perlu diperhatikan oleh e-commerce.  

Menurut Shandy Aditya (2019) menunjukan bahwa kualitas website 

berpengaruhFterhadap minatNbeli ulang dan juga kepercayaanKberpengaruh 

terhadap minatVbeli. Dalampmembuka situspweb yang di inginkanHbanyak 

pengguna yangpmendapatkan referensi dan mengetahuipsitus webptersebut 

dari orangpterdekat. Referensi dan ulasan positif maupun negatifJyang ditulis 

pengguna internet adalah word of mouth. 

MenurutHFahmi (2018), WOM yaitu salah satu bentukGkesediaan 

konsumenpsecara tulus memberikanppendapat kepadapkonsumen untuk 

membelipatau memakaiVproduk daripsuatu perusahaanpdengan menggunkan 

media internet. Menurut Edi purwanto (2020) penelitianya menunjukan 

bahwa word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan. Salah satu penting komusikasi wordpof mouth yaitupdapat 

mempengaruhipminat beli ulang konsumen,pselain itu kepercayaan juga 

merupakanpsalah satuppengaruh dalampminat beli konsumen. 
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Dalampe-commerce, kepercayaanppelanggan didefinisikanpsebagai 

kesediaanppelanggan untukpmenempatkan dirinya padapkemungkinanprugi 

yang dialamipdalam transaksipberbelanjapmelalui internet. Dalam penelitian 

yang dilakukan S. pandey dan A. khare (2017) menunjukan bahwa trust 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.  

Akhir- akhir inipmarak sekali kasus penipuan belanja online. Penipuan 

yangpsering terjadipsalah satunyapadalah pada.lazada (Trustedcompany.com). 

penipuan yang seringpterjadi akan mempengaruhipkepercayaanpkonsumen, 

karenapkepercayaan berperanpsangat pentingpsetiap kali duappihak terlibat 

dalamptransaksi secaraponline (koufaris dan Hampton-sosa, 2016). Dengan 

kepercayaanpyang sudahptimbul dalam diripkonsumen makapkonsumen akan 

selaluppercaya akanpproduk-produk yangpdijual olehpe-commerce. 

Namun berbeda dengan hasil penelitian nisrina sukma dyanti pada 

tahun 2020 yang berjudul “The influence of price, promotion, word of mouth 

on buying interst”. Hasil penelitian nisrina sukma dyanti menjelaskan bahwa 

wordpof mouth tidak berpengaruhpterhadap minatpbeli ulang. 

Dengan pengikut dan pengunjung yang banyak munculpmasalah yang 

dihadapi olehppara konsumen.PBerdasarkan hasilpriset penulis baikpmelalui 

websitepaplikasi dan jugappencarian dipinternet menemukanpbeberapa 

pelangganpmenilai pelayananpyang dilakukan Lazada dalampmemfilter 

produk cukuppmengecewakan karenapmasih ditemukan produkppalsu dan 

jugapproduk yangptidak sesuai denganpprodukpasli. Selain.itupmeningkatnya 
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jumlahppengguna Lazada jugapberdampak pada lamanyappengiriman barang 

ke konsumen. Banyakpkonsumen yangpmengeluhkan barangpmereka telat 

diterimapkarena waktu pengirimanpbarang cukup lamapdari yangpdijanjikan 

(MediaKonsumen.com). 

Berdasarkanppemaparan masalah diatas, konsumen yang 

menggunakan e-commerce berarti harus setuju denganpapa yang 

telahpmenjadi syaratpdan ketentuan e-commerce. Ketika konsumen hendak 

membeli suatu barang dan melihat beberapa review berarti konsumen telah 

mempercayai situs web tersebut dalam melakukan transaksi. 

1.2 RumusanpMasalah 

Berdasarkanplatar belakangpmasalah yangptelah diuraikan diatas, 

makaprumusanpmasalahnya adalah “bagaimanapmeningkatkan minat beli 

ulang melalui  kualitaspwebsite, wordpof mouth dan trust pengguna lazada” 

kemudianppertanyaan penelitianpyang munculpadalah sebagaipberikut: 

1. Bagaimanappengaruh kualitas websitepterhadap minat beli ulang ? 

2. Bagaimanappengaruh kualitas websidepterhadap trust ? 

3. Bagaimanappengaruh word of mouthpterhadap minatpbeli ulang ? 

4. Bagaimana pengaruhpword of mouthpterhadap trust ? 

5. Bagaimana pengaruhptrust terhadap minatpbeli ulang ? 
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1.3 Tujuanppenelitian 

Tujuanpdari penelitianpini: 

1. Untukpmengetahui dan menganalisis pengaruhpkualitas websidepterhadap 

minat belipulangppada pengguna situsplazada.com 

2. Untukpmengetahui dan menganalisis pengaruhpkualitas websitepterhadap 

trustppada pengguna situsplazada.com 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruhpword of mouthpterhadap 

minatpbeli ulang padappengguna situs Lazada.com 

4. Untukpmengetahui dan menganalisis pengaruhpword of mouthpterhadap 

trustppada pengguna situsplazada.com 

5. Untukpmengetahui dan menganalisisppengaruh trust terhadappminat beli 

ulang pada pengguna situs lazada.com 

1.4 ManfaatpPenelitian 

1.4.1  ManfaatpSecarapTeoritis 

Hasilppenelitian inipdiharapkan dapatjmemberikan sumbangsih positif 

bagippengembangan ilmuppengetahuan dipbidang manajemenppemasaran 

dan dapatpdijadikan sebagaipbahan acuanpbagi penelitianpsejenis yangpakan 

dilakukanpselanjutnya. 
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1.4.2 ManfaatpSecarapPraktis  

Hasilppenelitian inipdiharapkan dapatpmembantu perusahaanpuntuk 

pengelolaanpusaha dan penyusunanpstrategi. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 KajianpPustaka 

Kajian pustaka inipmenguraikan variabel-variabelppenelitian berupa 

kualitas website, wordpof mouth, trust danpminat belipulang. Daripbeberapa 

variabelpmasing-masing menguraikanptentang definisi,pindikator,ppenelitisn 

terdahulu,psertaphipotesis. Kemudianpketerkaitan hipotesispyangpdiajukan 

dalamppenelitianpakan membentukpmodel empiricppenelitian. 

2.1.1 MinatpBeli Ulang 

Minatpmerupakanpaspek psikologispyang memilikippengaruh yang 

cukuppbesar terhadappsikap berperilaku (Schiffmsn dan Kanuk, 2007) 

sedangkan menurut Simamora (2002) adalahpsesuatu kepentingan 

pribadipdan berhubunganpdengan sikap,pindividu yang tertarik padapsuatu 

objekpakan memilikipkekuatan atau doronganpuntuk melakukanpserangkaian 

tingkah laku untukpmendekati atau mendapatkan objekptersebut. Minatpbeli 

ulang adalah stimulus internal yang kuat memotivasi tindakan, yang 

dipengaruhipoleh dorongan stimuluspdanpperasaan positif terhadap 

produkp(Kotler dan Susanto, 2000). Menurut Anwar dan Afifah (2018) minat 

beli ulang adalah  perencanaan konsumen bertujuan memenuhi keinginannya 

atau kebutuhan, termasuk beberapa barang yang konsumenpperlukan 
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dalampmelakukan tindakan untukpmemenuhi keinginanpatau 

kebutuhanpkonsumen.  

Menurut Fang et al. (2014) minatpbeli ulang merupakanpminat 

pembelianpyang didasarkanppada pengalamanppembelian dimasa lalu.  

(Kurnia, 2010) berpendapatpminat beli merupakanptimbulnya suatujkeinginan 

dalampdiri konsumenpterhadap suatupproduk sebagaipdampak daripproses 

pengamatanp danp pembelajaranpkonsumenpterhadap produk tersebut. 

Berdasarkan pengertian dari beberapa ahli tentang minat beli ulang , dapat 

disimpulkan bahwa minatpbeli ulang adalah perilakupyang munculpsebagai 

respon terhadap objek yang menunjukan keinginan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Padapkebanyakan orang perilakuppembelian 

konsumen sering kalipdipengaruhi oleh oleh banyak rangsangan daripluar 

dirinya,pbaik berupajrangsanganppemasaran (kualitas website, wordpof 

mouth, danptrust) maupun rangsangan lingkungan. Menurut Ferdinand (2002) 

dalam Dwiyanti (2008) minatpbeli ulang mempunyaipindikator 

sebagaipberikut: 

1) Minatptransaksional, yaitu kecenderunganpseseorang untukpmembeli 

suatupproduk. 

2) Minatpprefensial,pyaitupkecenderunganpseseorangpuntukpmereferens

ikan produk kepadaporangplain. 
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3) Minatppreferensial, minat yang menggambarkanpperilakupseseorang 

yang memlikiki preferensiputama padapproduk. Preferensipini hanyan 

dapatpdiganti jikapterjadi kesalahan dengan prefrensinyapproduk. 

4) Minatpeksploratif, minat yang menggambarkan aktivitas yang selalu 

mencari informasi tentang suatu produkpyang diminati danpmencari 

informasipuntuk menunjang kualitas positifpprodukptersebut. 

2.1.2 Trustm  

Kepercayaanpadalah keyakinanpseseorang akanpmenemukan yang    

diinginkanppada mitrappertukaran. Kepercayaan memerlukanpkesediaan 

individu berperilaku denngan cara tertentu karena keyakinan bahwa 

pasangannya akanpmemberikan apapyang dia harapkanpdan perkataanpjanji 

atau pernyataanporang lain dapatpdipercaya (Barnes dan Vidgen, 2001). 

Menurut Elrado, (2014) kepercayaanpadalah kesediaan seseorang untuk 

bergantung pada orang lainpyang terlibat dalamppertukaran karenapindividu 

memiliki kepercayaan kepadappihak lain.  

Menurut mowen dan minor (2012) kepercayaanpkonsumenpadalah 

semua pengetahuan yang konsumen miliki dan semua kesimpulanjyang dibuat 

olehpkonsumen tentangpobjek, atributpdan manfaat. Kepercayaan 

konsumenjatau pengetahuanjkonsumen menyangkutjkepercayaan bahwajsuatu 

produkpmemilikipatribut yang beragam, dan manfaatpdari berbagaipatribut 
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(sumarwan,2011). Al-ekam et al (2012) menyatakanpbahwa hasilppenelitian 

menunjukanpbahwapkepercayaan berpengaruhpsignifikan 

terhadappkeputusan pembelian konsumen.pKepercayaan konsumen yaitu 

harapanpkonsumen bahwappenyedia jasapdapat dipercaya ataupdiandalkan 

dalampmemenuhi janjinyap(Siagian & Cahyono, 2014).  

Kepercayaan konsumen berkaitan kepercayaanpbahwa suatupproduk 

memilikipberbagai atribut danpmanfaat daripberbagai atributptersebut 

(Sulistyari, 2012). Dengan demikian kepercayaanpkonsumenpdidefinisikan 

sebagaipharapan konsumenpbahwa penyediabarang danjjasa dapatpdipercaya 

ataupdiandalkanpdalam memenuhipjanjinya (Bilondatu, 2013). Berdasarkan 

beberapapdefinisi menurutppara ahli,pdapat disimpulkanpbahwa trust adalah 

kesediaan individu yang terlibat dalam pertukaran atau transaksi yang 

bersumber dari pengetahuan konsumenpdan semuapkesimpulan dibuatpoleh 

konsumenptentang objek, atributpdan manfaat. Jadi dalam jual beli jika trust 

nya baik maka konsumen merasa aman dan timbul rasa ketertarikan untuk 

bertransaksi kembali. Menurut Geven (dalam Yee dan Faziharudean, 2010) 

menyatakanpbahwapindikator yang membentuk kepercayaanpterdiri dari tiga 

komponenpyaitu:  

1. Integritasj(integrity)jmerupakan persepsipkonsumen bahwapperusahaan 

mengikutipprinsip-prinsip yangpdapat diterimapseperti menepatipjanji, 

berperilakupsesuai etika danpjujur. 
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2. Kebaikanphati merupakanpkemauan penjualpmemberi kepuasanpyang 

salingpmenguntungkan antarapdirinya denganjkonsumen. 

3. Kompetensi (Competence) merupakan kemampuan untukpmemecahkan 

permasalahanpyang dihadapipoleh konsumenpdan memenuhipsegala 

keperluannya. 

2.1.3 WordpOfpMouth 

Wordpof mouthpterjadi karena dua sumberpyang menemukan 

pemimpin opini kelompok referensi pertama dan kedua. Menurut Peter dan 

Olson (2000) merupakan suatu kelompok yang terdiri dari latar belakang yang 

sama dan bukan suatu badan hokum. Bentuk kelompok terpentingpantara 

lainpkeluarga, teman dekat dan rekan kerja,pdan kelompok-kelompokpini 

dapat menjadi kelompokpreferensi. Pencarianpinformasipdilakukan 

untukpmengetahui kesesuaianpkegunaan produkpdengan 

kebutuhanpkonsumen tersebut.pKetika seorangpkonsumen akan 

merasakanpkegunaan suatupproduk sesuaipdengan yang dibutuhkan, maka 

akanptimbul pengertian untukpmemilikinya. 

Menurut Fahmi (2018) word of mouth adalahpsuatu bentukpkesediaan 

konsumenpsecara sukarelapmemberikan pendapatpkepada konsumen 

lainpuntuk membelipatau memakaipproduk daripsuatu perusahaanpdengan 

menggunkan mediajinternet. Electronicpword ofpmouth sebagaipsebuah 
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mediapkomunikasi untuk salingpberbagi informasipmengenai suatu 

produkpatau jasa yangptelah dikonsumsipantarpkonsumen yangptidak 

salingpmengenal dan bertemu sebelumnyap(Gruen, 2016).  

Mayoritas.calon pelanggan mungkin menginginkan informasijdari mulut ke 

mulutpkarena merekaptidak percaya pada iklanpyang mulai dijual perusahaan 

ataujmerekajmencari informasijsendiri untukpmengurangi kecemasanpmereka 

mengenaippembelian yangpberesiko. Berdasarkanppengertian daripbeberapa 

ahlipdapat disimpulkanpbahwa word of mouth adalahpsuatu komunikasipyang 

dilakukanpbaik secaraplisan maupunptulisan secaraplangsung melaluipmedia 

elektronikpantarpmasyarakat.  

Ada (2) sumber yang menghasilkan komunikasipdari mulutjke mulut, yaitu 

reference grouppdan opinion leader. Menurut shimp (2003) opini pemimpin 

adalahpseseorang yangpsering mempengaruhipsikappatau tingkah laku yang 

terlihat danpindividu lainya. Shimp (2003) juga berpendapatpbahwa opini 

seorangjpemimpinpjuga memiliki fungsippenting yaitu merekapmemberikan 

informasipkepada orangplain tentangpprodukjbaru, merekajmemberikan saran 

dan mengurangippersepsi resikopyang diterimapoleh pengikutnyapdalam 

pembelianjproduk baru ,pdan merekapmenawarkan umpanpbalik yangppositif 

untukpmendukung atu memperjelaspkeputusan yangpdibuat olehppengikut. 

Goyette et al., (2010) membagipe-wom dalamptiga indikatorpyaitu : 
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1. Intensityp(intensitas) dalampe-wom adalahpbanyaknyappendapat yang 

ditulispoleh konsumenpdalam sebuahpsitus jejaringpsocial. 

2. Valencepof opinionpadalah pendapatpkonsumen baikppositif maupun 

negatif mengenaipproduk , jasapdanpbrand. 

3. Contentpadalah isipinformasi daripsitus jejaringpsosial berkaitanpdengan 

produkpdanpjasa 

2.1.4 Kualitas Website 

Situs web adalah system denganpstandar yangpditerima secarapuniversal 

untukpmenyimpan,pmengambil,pdanpmenampilkanpinformasipdalamplingku

nganpjaringan (Laudon dan Laudon, 2012). Menurutnya, ada dua macam 

fungsi yan diberikan sebuah website. Pertama  sumber informasipyangpdapat 

menyediakanpberbagaipmacam informasipyang dibutuhkan  olehppengguna. 

Informasi ini bisa berupa katalog, databse, arsip, bulletin, dan lain sebagainya 

dan kedua, layanan interaktif yang dapat melayani aktivitas antara pengguna 

dan server. Suryani (2013) menyatakan bahwapwebsite yangpberkualitas 

adalahpwebsite yangpdalam desainya memfasilitasi interaksipdengan 

konsumen.  

Menurut chaffey dan smith (2013), dimensi kualitas website disusun 

berdasarkan tiga area yaitu usability, informasion quality, dan service 

interaction quality. Kualitas website merupakan kemampuan berbelanja secara 
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online agar dapat memberikan pelayanan yang maksimal terhadap kebutuhan 

konsumen (siagian, 2014). Kualitas website juga berhubungan dengan 

kepercayaan. Ranganathan & Ganapathy dalam Razak et al. (2016) 

menyatakanpdidalampe-commerce, websitepmemainkanpperan pentingjdalam 

menarik, danjmempertahankanjminat konsumenjdi suatu situs. Senadajdengan 

pendapatpKotler &pKeller dalampTatang et al. (2017) mengungkapkan 

bahwa pelangganpmengharapkanpsitus webpyang memilikipkualitas 

tinggipketika merekapberbelanjaponline.  

Websitepbukan lagipsebatas sistempinformasi tapi jugapmerupakanpsaluran 

pemasaran. Berdasarkanpbeberapa definisippara ahli diatasjdapat disimpulkan 

bahwajkualitas website adalah salah satujmetode pengukuranjkualitas webside 

berdasarkanppersepsi penguna akhir. Ketikapkonsumen telahppercaya akan 

system pembayaran yangpdigunakan dalampsitus onlinepmaka konsumen 

akanplebih merasapnyaman ketikapberbelanja. Berdasarkan hal ini adalah 

penting untuk meningkatkanpkualitas system websitepdemipmempertahankan 

konsumen dan minat beli kembali. Barnes dan Vidgen (2003) 

mengungkapkanjbahwajpeneliti terdahulujmembagi Indikator kualitasjwebsite 

menjadiptiga yaitu:  

1) Kualitaspinformasi website, pada kualitasjinformasi antara lain informasi 

yangpdapat dipercaya danpdimengerti. 
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2) Kualitaspinteraksi layanan, pada kualitaspinteraksi antaraplain 

rasapaman bertransaksi, mempunyaipkepercayaan menyimpanpinformasi 

dan memberi keyakinanpuntuk janjipyang disampaikanpakan ditepati. 

3) Kualitas Penggunaan, padapkualitas penggunaanjantara lain 

adalahimudah untukpditelusuri, mudahpdigunakan, sangatpmenarik dan 

mudah dipelajari. 

Dengan adanya kualitas website yang baik diharapkan minat beli 

konsumen akan baik dan optimal. Kualitas yang dimaksud adalah website 

yang sesuai standar serta dapat membantu konsumen dalam berbelanja. 

2.2 Hubungan Antar Variabel 

2.1.1 HubunganpAntarapKualitas Website Terhadap MinatpBeli 

Ulang.  

Hubunganpantara kualitas website denganpminat beli didukungpoleh 

beberapa penelitianpterdahulu. Diantaranya adalah penelitian yang dilakukan 

oleh Sarah Lasha Layla pada tahun 2019  yang berjudul “effect of advertising, 

word of mouth, website quality, and risk perception on buying interest pada 

konsumen e-commerce shopee” diketahui website quality memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. 

Penelitianplainya dilakukanpoleh Basrah saidani, lisa monita Luciana, 

dan shandy Aditya (2019) yang berjudul  “Analisis pengaruh kualitas website 
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dan kepercayaan terhadap kepuasan pelanggan dalam membentuk minat beli 

ulang pada pelanggan shopee”. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

kualitas website berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan dan minat 

beli ulang. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

Fajar cristantra sitanggang pada tahun (2018) dengan judul “Pengaruh 

electronic word of mouth(EWOM) dan kualitas website terhadap minat beli 

ulang pada warunk upnormal di kota bandung tahun 2018”. Hasil penelitian 

fajar cristantra sitanggang menunjukan bahwa variabel kualitas website 

berpengaruh positif terhadappminat beli ulang. 

Berdasarkanpuraian tersebut diatas, makapdapat dirumuskanphipotesis 

sebagai berikut: 

H1: kualitas website berpengaruhppositif dan signifikan TerhadapjMinat 

Beli Ulang. 

2.1.2 HubunganpAntara KualitaspWebsite TerhadappTrust 

Terdapat penelitian terdahulu yang membahas tentang kualitas website 

dan trust. Penelitian yang dilakukan Mutaz M Al-debei, Mamoun N. Akroush 

dan Mohamed ibrahiem ashouri (2015) yang berjudul “The effect of trust, 

perceived benefit, and perceived web quality pada sikap konsumen belanja 

online di jordan”. Diketahui web quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap trust.  
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Menurut penelitian Aron o’cass dan Jamie carlos (2012) dengan judul 

“An e-retailing assessment of perceived website-service innovativeness: 

implications for website quality evaluations, trust, loyality and word of 

mouth” website quality berpengaruh positif terhadap trust. Penelitian lainya 

yang mengaitkan hubungan antara qualitas website  dengan trust adalah 

penelitian yang dilakukan oleh fitrah all burman pada tahun 2019 dengan 

judul “The effect of website quality and brand image on consumer purchase 

decisions with trust as an intervening variabel pada Bukalapak.com”. hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara 

kualitas website dengan trust.  

Hasil penelitian tersebut di dukung dengan hasil penelitian hotlan 

siagian dan Edwin cahyono pada tahun 2014 dengan judul “Analisis website 

quality, trust dan loyality pelanggan online shop” yang menyimpilkan bahwa 

tampilan informative, kesan keamanan, kemudahan dalam pengoprasian, 

kenyamanan dalam penggunaan, serta kualitas layanan yang baik dari website 

mampu meningkatkan kepercayan konsumen. Hasil penelitian ini terbukti 

website quality berpengaruh terhadap trust. 

Berdasarkanpuraian tersebut diatas, makapdapat dirumuskan hipotesis 

sebagaipberikut: 

H2:pKualitas Websitepberpengaruh positifpdan signifikanpTerhadap 

Trust. 
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2.1.3 Hubungan Antara WordjOf Mouth Terhadap MinatpBeli 

ulang. 

Hubungan antara wordpof mouth dengan minat beli didukungpoleh 

beberapa penelitianpterdahulu. Penelitian yangpdilakukanpoleh sarah lasha 

Layla (2019) dengan judul “Effect of advertising, word of mouth, website 

quality, and risk perception on buying interest pada konsumen e-commerce 

shopee”. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa adanya pengaruh positif dan 

signifikanpantara kualitas website dengan minatpbeli ulang.  

Menurut penelitian Dikdik harjadi (2019) dengan judul “Electronic 

word of mouth and product quality on buying interest through trust in online 

shop” menjelaskan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli ulang. Menurut hasil penelitian fajar cristantra 

sitanggang (2018) dengan judul “pengaruh electronic word of mout(EWOM) 

dan kualitas website terhadap minat beli ualng pada warunk upnormal dikota 

bandung tahun 2018”  hasilnya word of mouth memiliki pengaruh positif 

terhadappminat beli ulang.  

Menurut hasil penelitian Serly Puspita Dewi (2020) dengan judul 

“pengaruh komunikasi electronic word of mouth dan security terhadap buying 

interest melalui trust sebagai variabel intervening pada online shop shopee” 

menjelaskan bahwapword of mouthpberpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadappminat belipulang.  
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Penelitiapyangpdilakukan Clara Adistya (2017) dengan judul “analisis 

pengaruh kualitas online word-of-mouth dan keamanan terhadap minat beli 

ulang dengan kepercayaan sebagai variabel intervening  pada pembelian 

produk fashion di situs zalora indonesia di semarang”. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa word of mouth berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap minat beli ulang. Namun berbeda dengan hasil penelitian nisrina 

sukma dyanti pada tahun 2020 yang berjudul “The influence of price, 

promotion, word of mouth on buying interst”. Hasil penelitian nisrina sukma 

dyanti menjelaskan bahwapword of mouth tidak berpengaruhpterhadap minat 

belipulang. 

Berdasarkanpuraian tersebut diatas, maka dapat dirumuskanphipotesis 

sebagaipberikut: 

H3: WordpOf Mouthpberpengaruh positifpdanpsignifikanpTerhadap 

MinatpBeli Ulang. 

2.1.4 Hubungan AntarapWord Of MouthpTerhadap Trust 

Hubungan antara wordpof mouth dengan trust didukung oleh beberapa 

penelitian terdahulu. Penelitianpyang dilakukan oleh Edi purwanto (2020) 

dengan judul “The Mediating Role of Trust in the Relationship Between 

Corporate Image, Security, Word of mouth and loyalty in M-Banking Using 

among Millennial Generation in Indonesian”. Hasil penelitian ini menunjukan 
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bahwa adanyappengaruh positifpdan signifikanpantara word ofpmouth dengan 

trust.  

Menurut penelitian Hilal al hulail, Martin dick dan Ahmad abareshi 

(2018) dengan judul “The influence of word-of-mouth on customer loyality to 

social commerce website” menjelaskan bahwa worf of mouth berpengaruh 

terhadap trust. Menurut  S. pandey dan A. khare pada tahun 2017 yang 

berjudul “The roll of retailer trust and word of mouth in buying organic food 

in an emerging market”. Hasilppenelitian menunjukanpbahwa word of mouth 

berpengaruh positif terhadap retailer trust. Hasilppenelitian Monireh salehnia 

pada tahun 2014 dengan judul “A model of E-loyality dan word-of-mouth 

based on trust in E-banking services pada mellat bank” yang menunjukan 

bahwa word of mouth berperngaruh positifpterhadap trust. 

Berdasarkanpuraian tersebut diatas, maka dapat dirumuskanphipotesis 

sebagaipberikut: 

H4: WordpOf Mouth berpengaruh positif dan signifikanjTerhadap Trust 

2.1.5 Hubungan Antara Trust TerhadappMinat BelipUlang. 

Hubunganpantara trust denganpminat beli didukung oleh beberapa 

penelitian terdahulu. Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Dikdik harjadi 

(2019) dengan judul “Electronic word of mouth and product quality on buying 

interst through trust in online shops”. Hasilppenelitian ini menjelaskan bahwa 
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adanya pengaruhpsignifikan antara trust terhadappminat beli ulang. Variabel 

trust memberikan dampak pada minat pembelian ulang pelangan di took 

online.  

Kedua, menurut penelitian linda Kusuma, Sri Rejeki, Robiyanto dan 

Lala Irviana (2020) dengan judul “ Reputationpsystem of C2Cpe-commerce, 

buying interest and trust” menjelaskan bahwa trust berpengaruh positif dan 

signifikanpterhadap minatpbeli ulang. Ketiga, menurut hasilppenelitian 

Muhammad reza putra dan gufron pada tahun 2020 yang berjudul “ Buying 

interest and trust model: e-wom and brand image” menjelaskan bahwa trust 

mempunyai hubungan dan berpengaruh terhadap minat beli ulang. Artinya 

jika kepercayaan meningkatpmaka minat beli akanpmeningkat. Dan 

sebaliknya jika kepercayaan menurunpmaka minatpbeli akanpmenurun. 

Berdasarkanpuraian tersebut diatas, maka dapat dirumuskanphipotesis 

sebagaipberikut: 

H5: Trust berpengaruhppositif dan signifikanpTerhadap Minat Beli 

Ulang. 

2.3 Kerangka Penelitian  

Berdasarkanpkajian pustakapyang komprehensif dan mendalam dapat 

disimpulkan bahwa meningkatkan kualitas website, word of mouth serta 
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(H1) 

(H2) 

(H4) 

(H3) 

(H5) 

trust akan meningkatkan minatpbeli ulang. Oleh karenapitu model empirik 

dalamppenelitian ini disajikan di gambar berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1.  
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BABpIII 

METODEpPENELITIAN 

Pada bab inipdiuraikan mengenai arah danpcara melaksanakan penelitian 

yang mencakup jenisppenelitian, sumberpdata, metode pengumpulanpdata, populasi 

dan sampel,pvariabel dan indikatorpserta teknispanalisis data. 

3.1. JenispPenelitian 

Dalam penelitianpini menggunakan jenisppenelitian explanatory research dan 

metode yang digunakan yaitu metode pendekatan kuantitatif. Metode 

pengumpulanpdata penelitianpini menggunakanpmetodepkuisioner. Penelitian 

explanatorypresearch menurut sugiyono (2017) ialah metode penelitian yang 

bermaksudpmenjelaskan kedudukanpvariabel-variabel yang ditelitipserta 

pengaruh antar variabel satu dengan variabel lainya. Alasanputama penelitian ini 

menggunakanpmetode penelitianpexplanatory research ialah untukpmenguji 

hipotesispyang diajukan, maka diharapkanpdari penelitian ini dapatpmenjelaskan 

hubunganpdan pengaruh antara variabelpbebas dan terikatpyang ada di dalam 

hipotesis. Dengan pendekatanpkuantitatif ini berlandaskanpfilsafat positivisme 

yangpdigunakan untukpmeneliti padappopulasi atau sampel tertentu serta 

pengumpulanpdata menggunakanpvariabel penelitianp(Sugiyono, 2017). Pada 

penelitianpini penulisjberusaha menjelaskanipengaruh antara 
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variabeljKUALITAS WEBSITE(X1),PWORD OF MOUTH(X2), TRUST(Y1) 

danPMINATPBELI ULANG(Y). 

 

3.2.pPopulasipDanpSampel  

3.2.1.pPopulasi 

Populasipadalah wilayahpgeneralisasi yangpterdiri daripobyek atau 

subyekpyang menjadipkuantitas danpkarakteristik tertentupyang ditetapkan 

oleh penelitipuntuk dipelajari dan kemudianpditarik kesimpulanya (Sugiyono, 

2017). Populasipyang digunakanpdalam penelitianpini adalahpkonsumen 

yang menggunakan Lazada.  

3.2.2.pSampel 

Sampeljmerupakan bagianpdari jumlahjdan karakteristik yangjdimiliki 

olehppopulasiptersebut (Sugiyono, 2017). Teknikpsampling yangpdigunakan 

dalam penelitian ini dipilih menggunakan purposivepsampling. Menurut 

Sugiyonop(2017) purposivepsampling yaitupteknik pengambilan sampel data 

yang didasarkan pada pertimbangan tertentu. Sampel dalamppenelitianpini 

adalahpmasyarakat di JawaaTengah yanggpernah melakukanjpembelian 

online di Lazada dan berusia minimal 17 tahun. Karenapukuran 

populasippelanggan Lazadapbanyak dan tidakpteridentifikasi, maka 

penentuanpjumlahpsampel yang digunakanpdalam penelitianpini adalah 
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menggunakanprumus dari Rao Purbap(2006). Maka untuk penentuan 

besarnya ukuran sampel penelitian menggunakanprumuspRao Purba 

sebagaipberikut: 

 

 

 

 

Keterangann :  

n  : Jumlahpsampel 

Z : Tingkatpdistribusi normalppada tarafpsignifikan 5%pyaitu 1,96 

Moe : MarginjOf ErrorrMax yaitujtingkat kesalahan maksimal pengambilan  

 sampelpyang masih  dapatpditolerani / diinginkannyaitu 10% 

Berdasarkanpperhitunganpdiatas, makapjumlah sampelpyang menjadi 

responden yang telah disesuaikan adalah sebesar 100 untuk mempermudah 

pengolahan data dan mengantisipasi kuisioner yang tidak dapat digunakan. 

3.3. Sumber DanpJenispData  
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Ada dua jenis data yangpdigunakan dalamppenelitian ini yaitu 

sebagaipberikut : 

 

 

1. DatapPrimer 

Datapprimerpadalah data yangpdiolah sendiri olehpsuatuporganisasi 

atau peroranganplangsungpdari objeknya (Tjiptono, 2001). Data tersebut 

berasalpdaripresponden yangpdijadikan sebagaipobjekppenelitian sebagai 

saranapuntuk untuk mendapatkanpinformasi ataupdata. Data yang digunakan 

dalam penelitianpini adalah hasilpdari pengisia kuisioner konsumen pengguna 

Lazada.  

2. Datapsekunder  

Datapsekunder merupakanpdata yang diperolehpsecara tidakplangsung 

memberikanpdata kepadappeneliti, penelitipmencari datapmelalui orangplain 

atau melaluijdokumen. Dataptersebut diperolehpmenggunakanpstudi literature 

daripbuku, artikelpilmiah danpcatatan-catatan yangpberhubunganpdengan 

penelitian. 

3.4. MetodeJPengumpulanJData 

MetodeJpengumpulan dataJmerupakan teknikpatau carajyang dilakukanjuntuk 

mengumpulkanJdataksesuaipdenganppermasalahanpyangpditeliti.pPenelitipmeng

gunakanpmetodeppengumpulankdataJdenganjpenyebaran kuisioner kepada 
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pengguna Lazada yang bersedia menjadi responden serta mengisi kuisioner. 

Pengertian kuisioner menurut sugiyono (2015) adalah teknikkpengumpulankdata 

dengankmemberikan beberapakpertanyaan ataukpernyataan kepadakresponden 

untukkdijawab.kDalam kuisioner disusun oleh indikatorkvariabel-variabel yang 

terdapat dalamkpenelitian dengankmenggunakan pengisiankpernyataankoleh 

responden. 

Dalamkpenelitiankini pengukuran indikator atau pernyataankdalam kuisioner 

menggunakankskalaklikert. Menurutksugiyono (2011) skalaJlikertJdigunakan 

untukkmengungkap sikap,jpendapat,jdanjpersepsi seseorang ataujkelompok. 

Lima skalaklikert yaitukterdiri dari sangatktidakksetuju (STS), tidakksetujuk(TS), 

netralk(N), setujuk(S), sangatksetujuk(SS). Berdasarkan teori menurutklikert 

(1932)kmenyatakan bahwakskalaklikert menggunakan beberapakbutir pernyataan 

untukkmenggukur perilakukindividu dengankmerespon 5ktitik pilihan padajsetiap 

5 butirkpernyataankyaitu SS,S,N,TS,STS atau 5,4,3,2,1. Selain itu carrafion dan 

roccok(2007)JmengatakanJbahwaJskalaJlikertJdapatJmenghasilkanJskalaJpenguk

uranJinterval. 

3.5. DefinisiJOperasionaljDanJIndikator  

Definisikoperasional dalam penelitiankinikadalah Kualitas website, WordJof 

mouth, Trust dan minatkbelikulang. Masing-masing definisi dijelaskan pada table 

berikut: 
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TabelJ3.1 

DefinisiJOperasional Variabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.6. TeknikJAnalisis 

Setelah semuaJdata terkumpul, maka langkah berikutnya adalah pengolahan 

data. Penelitian ini mengunakan analisi kuantitatif, dimana analisis kuantitatif 

menggunakanJSPSSK( Statistical Package for the Sosial Sciences). 
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3.6.1. Analisis RegresiJLinearJBerganda  

Analisi linearJberganda digunakanJuntuk menganalisis pengaruhJantara 

variabel independent terhadapjvariabelkdependen. Modelkpersamaanksebagai 

berikut : 

Model 1 : 

Y1 = β1X1 +  β2X2+ɛ 

Keterangann: 

 Y1  = Trust 

β1n = KoefisienJRegresiJkualitas website 

β2n = KoefisienJRegresi word of mouth 

X1n =jKualitas Website 

X2n = Word of Mouth 

ɛ = Error term  

Model 2 :  

Y= β3X1 + β4X2 + β5 βY1 + ɛ 

Keterangan : 

Y = Variabel dependen  (Minat beli ulang) 

β3n = Koefisienpregresi kualitas website 

β4n = Koefisienpregresi word of mouth 
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β5n = Koefisienpregresi trust 

X1n =jKualitasJWebsite 

X2n =jWordJof Mouth 

βY1 =jTrust 

ɛ =jError term 

 

3.6.2. UjiJInstrumen 

1) UjiJValiditas 

UjiJvaliditas merupakanJpernyataan sejauhJmana dataJsuatu kuisioner 

dapatJmengukur apaJyang akan diukurJdanJdigunakanJuntukJmengetahui 

kelayakanJbutir-butir pertanyaan ataupun pernyataan dalamJkuisioner 

dalam mendefinisikan suatukvariabel. Ujikvaliditasjdikatakanjvalid 

apabila pertanyaankpadakkuesionerkmampukuntuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2006). 

KriteriaJujiJvaliditas: 

a) JikaJrJhitung ≥ r tabelpbernilai positif,pmaka pertanyaanp(indikator) 

dapatJdikatakanJvalid. 

b) JikaJrJhitung ≤ r tabelpbernilai positif,pmaka pertanyaanp(indikator)  

tersebutJdikatakan tidakJvalid. 

2) UjiJreliabilitas  

Ujikreliabilitas dilakukanJdengan ujiJCronbachJalpha. Penentuan 

realibel atau tidaknya diliat daripnilai alphajdan rjtabel nya. Apabila nilai 
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CronbachJalphak>krktabelkmakakintrumenkpenelitiankdikatakankreliabel 

artinyapalat ukurpyang digunakan benar. Suatu variabelpdikatakan 

reliabel apabila nilai alpha α > 0,60. Sebuah kuesioner dinyatakan 

reliabelkataukhandal apabila jawabanjrespondenkterhadap pertanyaan 

adalahKkonsisten dan stabilkdari waktuJkeJwaktu. Menurut Ghozali 

(2011) suatuJkonstrukkataukvariabel dikatakanJreliabelJapabila 

mempunyai nilaiJCronbach alpa > 0,60. 

3.6.3.JUjiJAsumsiJKlasik  

1) UjiJNormalitas 

Ujijnormalitasjbertujuanjuntukjmengetahuijnormal atau tidaknyajsuatu 

distribusiJdata. JikaJdata peneitian berdistribusiknormalkmakakpengujian 

dapatjmenggunakankanalisiskparametrik, namunJjikakdataktidakknormal 

makaJmenggunakan teknik analisis statistic nonparametrik. UjiJnormalitas 

yangJdilakukanJdalamJpenelitianJiniJmenggunakanJujiJKolmogorovJSmi

rnov. 

H0:JJikaJNilaiJSignifikansiJ(Sig.)JLebihJBesarJDariJ0,05JMakaJData 

PenelitianJBerdistribusiJNormal. 

H1: JikaJNilaiJSignifikansiJ(Sig.) Kurang DariJ0,05 MakajDataJPenelitian 

TidakJBerdistribusiJNormal. 

2) UjiJMultikolinieritas  
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UjiJmultikolinieritas bertujuan untukJmenguji hubungan linear atau 

korelasiJantarJvariabel bebas dalamJmodelJregresi. Untuk menguji 

multikolinieritasJdapat melihat dari nilaiJVIF, apabilaJVIF ≤J10 maka 

tidakJadanyaJmultikolinieritas. Sedangkan VIFJ≥J10 makaJterjadi adanya 

multikolinieritas. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

DeteksJheteroskedastisitas menggunakanJscatterJplotJdapatJdilakukan 

denganJmelihatJada atau tidaknyaJpolaJtertentuJpadaJgrafikJscatterJplotJ 

antaraJnilaiJprediksiJvariabelJterikatN(ZPRED)JdenganJresidualnyaJ(SR

ESID).JJika ada titik-titikJyang membentukJpolaJtertentu yangJteratur 

makaJmengidentifikasikanJtelahJterjadiJheteroskedastisitas. Jikajtidak ada 

polaJyangJjelas, sertaJtitik-titikJmenyebar diatasjdan dibawah angkaj0 

padajsumbuJY, makaJtidakJterjadipheteroskedastisitas. 

3.6.4. UjipStatistik  

1) Uji T 

Uji T bertujuanJuntuk menunjukan seberapaJbesar pengaruhJvariabel 

independenJsecara parsial dalamJmenerangkanjvariasiJvariabeljdependen. 

PengujianJdilakukanJdenganJmenggunakanJsignificanceJlevelJ0,05J(aK= 

5%). 



 
35 

 

 

a) BilaJnilaiJsignifikanJt < 0,05JmakaJH0Jditolak,Jartinyajterdapatjpengaruh 

yangJsignifikanJantaraJsuatuJvariabelJindependenJterhadapJvariabelJdep

enden. 

b) BilaJnilaiJsignifikanJtJ>0,05JmakaJH0Jditerima,JartinyaJtidakJterdapatJ 

pengaruhJyangJsignifikanJantaraJsatuJvariabelJindependenJterhadapJ 

variabelJdependen. 

2) UjiJF 

UjiJFJbertujuanJuntuk mengetahui apakahJsemuaJvariabelJbebas 

dalam mode memiliki pengaruhJsecara simultan terhadap variabelJterikat. 

Pengujian dilakukan dengan membandingkan FJhitung denganJF tabel. 

JikaJpadaJtabel anova < α = 0,05 maka ditolakJ(berpengaruh) dan apabila 

padaJtabelJanova > α = 0,05Jmaka diterimaJ(tidakJberpengaruh). 

3.6.5. UjipKoefisienpDeterminasi (R
2
) 

KoefisienJdeterminasiJ(R
2
) digunakanpuntukJmengukurpkemampuan 

kemampuanJmodeljdalamJmenerangkanJvariabelJdependen.NilaiJkoefisi

enJdeterminasi yaitu antara nolJdanJsatu. NilaiJR
2
 atau koefisien 

determinasiJyang bernilaiJkecil berarti memiliki maknaJkemampuan 

variabel independent dalamJmenjelaskanJvariabel dependen sangat 

terbatas.KNilaiJyang mendekatngka satuJberartiJvariabel independent 

mampuJmemberikan kontribusiJyang kuat dalam memprediksiJvariabelJ 

dependen. 
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3.6.6. Uji Sobel 

Sobel test merupakanJsalahjsatuJmetode yangJdapatJdigunakanJuntuk 

menguji hipotesis denganJcara mengujiJpengaruh tidakJlangsungjvariabel 

independenJ(X) ke variabelJdependenJ(Y) melaluiJvariabelJintervening. 

Salah satu cara dapat digunakanJuntuk mempermudah perhitungan Uji 

Sobel, dapat digunakan kalkulator sobel yang disediakan di beberapa 

situs internet.   

 

 

     

   a     b   

     c      

Keterangan : 

a. : jalurjvariabeljindependenJ(X) dengan variabel interveningJ(Y1) 

b. : jalurjvariabelJinterveningJ(Y1)JdenganJvariabelJdependenJ(Y) 

SaJ : standarjerorjkoefisien a 

SbJ : standarjerorjkoefisien b 

Trust 

X Y 
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Uji sobel merupakan salah satu strategi yang dapat digunakan untuk 

menguji teori dengan menguji pengaruh sirkit variabel dependen (X) 

terhadap variabel independen (Y) melalui variabel mediasi. Salah satu 

cara yang dapat digunakan untuk meningkatkan perhitungan Sobel Test, 

dengan dapat menggunakan mesin Sobel menambahkan yang diberikan di 

beberapa situs web. 

 

UntukjmengujijsignifikansijpengaruhJtidakJlangsung,kitaJperlu 

menghitung nilaiJt dari koefisienJab dengan rumusJberikut :  

 

KriteiaJpengujianJuji sobel menurutJGhozali (2011) sebagaiJberikut:  

a. JikaJbesarnya probabilitas < 0,05 maka H0JditolakJdanJH1Jditerima. 

sehinggaJTrust mampuJmemediasi. 

b. JikaJbesarnyaJprobabilitasJ> 0,05JmakaJH0JditerimaJdan H1Jditolak. 

SehinggaJTrustJtidak mampuJmemediasi. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIANJDANJPEMBAHASAN 

4.1. Deskripsi Responden  

 Populasi penelitian iniJyaitu masyarakat di Jawa Tengah yangJpernahj 

melakukan pembelian onlineJdiJLazada. JumlahJsampel yang digunakan penelitian 

iniJsebanyakB100 responden masyarakat Jawa tengah yang melakukan pembelian 

online di Lazada. Data penelitianJini dikumpulkan menggunakanJteknik purposive 

samplingJdengan menyebar kuesioner.  Demografi responden sebagai berikut : 

TabelJ4.1. 

DemografiJresponden 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

 BerdasarkanJtabelJ4.1. dapatJdilihatJbahwaJresponden dengan ketentuan 

jenisJkelamin, konsumen lazada lebihJbanyakJberjenisJkelamin laki laki sebanyak 56 
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orang. Mereka lebih senang berbelanja secara online dibandingkan harus datang ke 

toko karena lebih praktis dan efisien.  

 Berdasarkan responden terbanyak dengan ketentuan usia, konsumen lazada 

dengan usiaJ17- 24 tahunJsebanyak 87Korang (87%). PadaJusia 17 -24Jtahun 

merupakan usia yang konsumtif sehingga keinginan untuk membeli kebutuhan sangat 

tinggi. Alasan lainnya adalah harga yang lebih murah dan dapat memilih lebih banyak 

jenis barang, selain itu juga promo gratis ongkir dapat meringankan biaya pengiriman 

barang.  

 Berdasarkan jenis pekerjaan konsumen lazada yang paling banyak berprofesi 

sebagai mahasiswa/pelajar yaitu sebanyak 55 orang (55%). Konsumen lazada paling 

banyak yaitu mahasiswa/pelajar dikarenakan mereka lebih senang membeli secara 

online barang yang dibutuhkan, pertambangan harga yang lebih murah membuat 

mereka senang berbelanja di e-commerce. 

4.2. Statistif Deskriptif Variabel  

 Analisis digunakanJuntuk mengetahui jawaban responden terhadapJ 

pertanyaan instrumentJpenelitian, untukJmendapatkanJgambaran mengenaiJpersepsi 

respondenJatasJvariable yangJditeliti. Analisis dapat menggunakan teknikJanalisis 

indeksJuntukJmenggambarkan presepsi responden terhadap item-itemJpertanyaan 

yang diberikan menggunakan skalaJlikert. Dalam penelitian ini menggunakan rentang 

skalaJ26.66. Nilai rentangJakan digunakanJsebagaijdasarJuntuk menentukanJindeks 
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presepsi konsumenJterhadapJ variabel-variabelJyang digunakan penelitian ini 

sebagaiJberikut : 

73.34–100.00 = Tinggi 

46.67–73.33 = Sedang 

20.00–46.66 = Rendah 

4.2.1. StatistikJDeskriptif Kualitas Website 

 VariabelJKualitas Website padaJkuesionerJini dibentuk tiga indikator 

pertanyaan. HasilJtanggapan respondenJterhadap kualitas website dapatJdijelaskan 

tabelJ4.2. berikut:   

TabelJ4.2 

Statistik Deskriptif Kualitas Website 

 

 

 

  

 Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

 Tabel 4.2 menunjukan bahwa rata-rata skor variabel kualitas website adalah 

80.5, masuk katagori tinggi, artinya  kualitas website Lazada dinilai baik oleh 

responden. 
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JikaJdilihatJdari persebaran jawaban responden tertinggiJsebesar 

81.2JterdapatJpadaJindikator kualitas interaksi layanan dan kualitas penggunaan, 

Sedangkan skor terendah terdapat pada indikator kualitas informasi layanan sebesar 

79.  

Indikator Kualitas interaksi layanan memiliki nilai rata – rata tertinggi 

menunjukkan rasa aman yang diberikan dalam berinteraksi membuat mereka yakin 

tidak akan tertipu dengan layanan yang diberikan dan semakin yakin dalam 

menggunakanya.  

Indikator kualitas informasi website memiliki nilai rata-rata terendah karena 

pendapat responden menyatakan bahwa, keterbasan informasi website 

yangJdiberikanJoleh perusahaan kepada pelanggan tidak semuanya dapat dimengerti 

dan dipahami secara mudah.  

4.2.2. Statistik Deskriptif Word of Mouth  

 Variabel wordJofJmouth padaJkuesionerJini dibentuk  3 indikatorjpertanyaan. 

HasilJtanggapan respondenJterhadap word of mouth dapatJdijelaskanJtabelJ4.3 

berikut :  
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TabelJ4.3  

Statistik Deskriptif Word Of Mouth 

 

 

 

 

 

 

 

Statistik Deskriptif Word Of Mouth 

Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

 Berdasarkan tabelJ4.3 dapatJdilihatJbahwaJrata-rata skor variabel WordJof 

MouthJadalah 76.7, masuk dalam katagori tinggi. Artinya  word of mouth merupakan 

kesadaran dan kemauan responden yang tinggi untuk memberikan informasi kepada 

pihak lain terbukti dengan banyaknya ulasan yang ditulis oleh konsumen dikolom 

komentar baik itu positif atau negatif di jejaring sosial dapat mempengaruhi orang 

lain dalam membeli produk atau jasa di Lazada.   

Jika dilihat dari persebaran jawaban responden tertinggi pada indikator 

(intensity) Intensitas sebanyak 77.6, sedangkan skor terendah terdapat pada indikator 

valence of opinion sebesar 72.2.  

Indikator (intensity) Intensitas memiliki nilai rata – rata tertinggi 

menunjukkan bahwajsemakinjbanyakjulasan atau pendapat yangJdiberikanJoleh 
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pelangganJlain dikolom komentar menjadi pertimbangan mereka untuk memutuskan 

pembelian suatu produk tersebut.  

Indikator valence of opinion merupakan indikator terendah karena pendapat 

responden menyatakan bahwa ulasan atau pendapat yang diberikan olehJpelanggan 

lain kurang jelas dan detail sehingga membuat mereka ragu akan kualitas produk 

tersebut.  

4.2.3. Statistik Deskriptif Trust  

Variabel trust padaJkuesionerJini dibentukJoleh 3 indikatorjpertanyaan. Hasilj 

tanggapan respondenJterhadap trust dapatJdijelaskanJtabelj4.4Jberikut:  

TabelJ4.4  

 

 

 

 

 

 

Statistik Deskriptif Trust 

Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

 BerdasarkanJtabelJ4.4 nilai rata–rata skor jawabanJresponden pada indikator 

Trust adalah 81.5, masuk dalam katagori tinggi. Artinya kepercayaan responden 

terhadap Lazada dari integritasnya, dan kompetensinya kebaikannya adalah tinggi.  
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Jika dilihat dari persebaran jawaban responden yang tertinggi pada indikator 

kebaikan hati sebanyak 82.8, sedangkan skor terendah terdapat pada indikator 

Integritas (integrity) yaitu sebesar 80.4. 

Indikator kebaikan hati memiliki nilai rata – rata tertinggi menunjukkan 

pemberian layanan yang baik dari pihak perusahaan memberikan rasa kepuasaan 

sendiri terhadap konsumen sehingga akan menguntungkan antara penjual dan 

pembeli.  

Indikator Integritas (integrity) memiliki nilai rata-rata terendah karena masih 

ada produk yang diterima tidak sesuai dengan gambar membuat kepercayaan 

pelanggan menjadi berkurang.  

4.2.4. Statistik Deskriptif Minat Beli Ulang 

 Variabel minat beli ulang padaJkuesionerJini dibentukJoleh 4Jindikator 

pertanyaan.JHasilJtanggapan respondenJterhadap minat beli ulang dapatJdijelaskan 

tabelJ4.5Jberikut : 

TabelJ4.5 

 

 

 

 

 

 

Statistik Deskriptif Minat beli ulang 



 
46 

 

 

Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

 BerdasarkanJtabelJ4.5 nilai rata–rata skor jawabanJresponden pada indikator 

minat beli ulang adalah 76.5, yang berarti minat beli ulang konsumen terhadap 

Lazada tinggi.  

Persebaran jawaban responden yang tertinggi terletak pada indikator minat 

transaksional sebanyak 78, sedangkan skor terendah terdapat pada indikator minat 

explorative yaitu sebesar 75.6. 

Indikator minat transaksional memiliki nilai rata – rata tertinggi menunjukkan 

bahwa pelanggan cenderung ingin membeli produk ulang setelah mencoba 

melakukan pembelian pertama karena banyaknya promo yang ditawarkan oleh 

Lazada.  

Pada indikator minat referensial memiliki nilai rata rata terendah karena 

mereka berbelanja di Lazada tidak begitu menarik perhatian dibandingkan dengan 

shopee sehingga mereka lebih memilih tidak merekomendasikannya kepada orang 

lain.  

4.3. UjiJValiditasJdan Realibilitas 

4.3.1. UjiJValiditas 

UjiJValiditasJdataJdalam penelitianJinijdilakukanjdengan cara membandingkan 

nilai r hitung dengan rJtabel,Jjika nilai rjhitungjlebihjbesar daripada rJtabelJdan 

bernilaiJpositifjmakajpertanyaan padaJindikator dapat dikatakanJvalid. UjiJvaliditas 

dijelaskan pada tabel 4.6. sebagai berikut : 
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TabelJ4.6 

HasilJUjiJValiditas 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber:Hasil AnalisisjData 2021 

BerdasarkanJhasilJtabel diatas pengujianjvaliditasjmenunjukkanjR-hitungjuntuk 

semuajvariabeljpenelitianJ>R-TabelJ(0.1966), sehinggaJdapatJdiasumsikanJbahwa 

semuaJitemJkuesioner adalahJvalid.  

4.3.2. UjiJReliabilitas 

UjiJreliabilitas dilakukan denganJuji Cronbachjalpha.JPenentuan reliabel atau 

tidaknyajsuatujinstrument penelitianJdapat diliat dariJnilaiJalphaJdanJr tabelJnya. 

Menurut GhozaliB(2011)Jsuatu konstrukJatau variabelJdikatakanJreliabel apabila 
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mempunyai nilai Cronbach alpa > 0,60. Uji Realibiltas dapat dijelaskan pada tabel 

4.7. berikut :  

 

 

Tabel 4.7 

HasilpUjipRealibilitas 

 

 

 

   Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

Hasil pengujian diatas menunjukan bahwa reliabilitas menunjukan 

nilaijcronbach’sjalphaJ>J0.60,BsehinggaJdapatJdikatakanJbahwaJinstrumentJpenelit

ian adalahjreliabejlayakJuntukJdigunakan.  

4.4. UjiJAsumsiJKlasik 

4.4.1. UjiJNormalitas  

UjiJnormalitasJbertujuan untuk mengetahui normal atau tidaknya suatu 

distribusi data. Apabila data peneitian berdistribusiLnormaljmakaJpengujianJdapat 

menggunakanJanalisisJparametrik, namunjjika datajtidak normal makajmenggunakan 

teknik analisis statistic non parametrik. Ujijnormalitas yangpdilakukan dalam 

penelitianpini menggunakanpuji Kolmogorov Smirnov berikut hasilnya :  

TabelJ4.8 

HasilJUjiJNormalitas 
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Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

Padajtabelj4.8 dapat dilihat bahwaJhasiJuji one samplejkolmogrov-smirnov 

menunjukan bahwa nilaiJresidual diatas batas nilaiJ0.05, makaJdapatJdisimpulkan 

bahwajdata terdistribusijnormal.  

4.4.2. UjiJMultikolinieritas  

UjiJmultikolinieritas bertujuan untukJmenguji hubungan linear atau korelasi 

antarJvariabel bebas dalamJmodelJregresi. Untuk menguji multikolinieritasJdapat 

melihat dari nilaiNVIF, apabila VIF ≤ 10 maka tidak adanya multikolinieritas. 

Sedangkan VIFN≥N10 makaJterjadi adanyaJmultikolinieritas. Uji Multikolinieritas 

disajikan pada tabel berikut :  

TabelJ4.9 

HasilJUjiJMultikolinieritas 
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Sumberj : Hasil AnalisisjData 2021 

Berdasarkanjtabel 4.9 dapatjdisimpulkan bahwaJnilai tolerancejmenunjukan 

tidakjadajvariabel independen yangJmemilikijnilaijtolerancejkurang dari 0.10. 

HasilJperhitunganjnilaiJVIF juga menunjukanJtidak adapvariabel independenpyang 

memilikipnilai VIF lebih dari 10. Hal inipberarti bahwapvariabel-variabel independen 

yangjdigunakanjdalam penelitian iniJtidak terjadijgejalajmultikolinieritas. 

4.4.3. UjiJHeterokedastisitas 

 DeteksiJheteroskedastisitas menggunakanJscattermplot dapat dilakukan 

dengan melihatjada atau tidaknya polajtertentu pada grafik scatterJplot. Uji 

Heterokedastisitas dapat dilihat pada gambar berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GambarJ4.1.  

Hasil Uji Heterkedastisitas ModelJRegresi  
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GambarJ4.2.  

Hasil Uji Heterokedastisitas ModelJRegresij2 

 

 

 Mengacu padaJGrafikJScatterplot padajgambarj4.1. dan gambar 4.2.Jdapat 

dilihat bahwa dari kedua persamaan regresi terlihat bahwa titik—titik scatterplotjtidak 

membentukjpola tertentuJdanJmenyebar sehinggajdapatJdiambil kesimpulanJbahwa 

pada kedua regresi tidakjterdapatjgejala heterokedastisitas.  

 

4.5. Uji RegresipLinierpBerganda  

UjiJregresiJlinier bergandapdilakukan untukpmengetahui pengaruhpantar 

variabel dalamjpenelitian ini. Berdasarkan pengolahan datajdenganjmenggunakan 

SPSS  22. Hasil analisis regresijlinierjberganda dijabarkan sebagaijberikut : 
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TabelJ4.10  

HasilJUjiJRegresi LinierJBerganda 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Analisis Data 2021 

 

 

4.5.1. Persamaan Pertama  

4.5.1.1. Persamaan RegresijLinierjBerganda 

Berdasarkanjhasiljanalisis regresijberganda padajtabel 4.10jPersamaan 

regresijlinierJberganda model 1 sebagaiJberikut :  

Y1 = β1X1  +  β2X2+ɛ 

Y1 = 0.466 X1 + 0.269 X2 + ɛ 

Dari persamaan regresi berganda diatas menunjukan bahwa : 

1. Hasil terssebut menunjukan bahwa koefisien variabel kualitas 

website (X1) memiliki tanda positif, yang artinya semakin baik 

kualitas website (X1) akan berpotensi meningkatkan trust (Y1).  
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2. HasilJterssebut menunjukanJbahwa koefisien variabel word of 

mouth (X2) memiliki tanda  positif, yang artinya semakin baik 

wordJof mouth (X2) akanJberpotensi meningkatkan trust (Y1). 

4.5.1.2 Uji t  

BerdasarkanJhasiljujiJt dapat diketahuijbahwa : 

1. Pengaruh Kualitas Website (X1) terhadap Trust (Y1) 

Pada tabelJ4.10.Jdiperoleh nilai tJhitungJvariabel Kualitas website 

(X1) sebesar 5.257, hasilJperbandinganjantara t-hitungJdanjt-tabel 

adalah 5.257 lebih besar dari 1.660 dan nilai signifikansinya 0.000 

lebih kecil daripada 0.05, sehinggaJdapatJdisimpulkanJbahwa 

Kualitas website (X1) secara statistik bepengaruh positif signifikan 

terhadap Trust (Y1) sesuai dengan hipotesis 2, penelitian terdahulu 

yang mendukung hipotesis tersebut (MutazJM Al-debei, Mamoun 

N.JAkroush dan MohamedJibrahiem ashouri, 2015; Aron o’cass 

dan Jamie carlos, 2012; fitrah all burman, 2019; hotlan siagian dan 

Edwin cahyono,  2014) 

2. PengaruhJPengaruh Word of MouthJ(X2)  terhadapjTrust (Y1) 

PadaJtabel 4.10. diperoleh nilaiJt hitung variabel WordJofJMouth 

(X2)  sebesar 3.371, hasil perbandinganJantarajt-hitung dan t-tabel 

adalah 3.371lebih besar dari 1.660 dan nilai signifikansinya 0.001 

lebih kecil daripada 0.05.JSehinggajdapat disimpulkan bahwaJWord 
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of MouthJ(X2)Jsecara statistik bepengaruh positifJsignifikan 

terhadap Trust (Y1) sesuai dengan hipotesis 4, penelitian terdahulu 

yang mendukung hipotesis tersebut (Edi purwanto, 2020; Hilal al 

hulail, Martin dick dan Ahmad abareshi, 2018; S. pandey dan A. 

khare, 2017; Monireh Salehnia, 2014). 

4.5.1.3. Uji F 

Berdasarkan PadaJTabelJ4.10. menunjukan nilai FJhitungJsebesar 

40.382 denganJprobabilitas signifikansiJ0.000. Halini Menunjukan bahwa 

modelJpenelitianJini adalahJfit. 

4.5.1.4. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Besarnya pengaruhjkualitasjwebsite (X1)  dan wordjofjmouth (X2) 

terhadapJtrust (Y1) dapat dilihat dari koefisienJdeterminasi (AdjustedJR
2
). 

BerdasarkanJtabel 4.10 menunjukan nilaiJAdjusted R
2
 sebesarJ0.443, artinya 

variabeljdependenjdapat dijelaskan olehJvariabelJindependen sekitar 44.3% 

sedangkan sisanya dipengaruhijolehJfaktorjlain yang tidak termasukJdalam 

variabelJyang ditelitiJdalam penelitianJini.  

4.5.2. Persamaan Kedua  

4.5.2.1. Persamaan RegresiJLinierJBerganda 
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BerdasarkanJhasilJanalisisjregresijbergandaJpadajtabelJ4.10 

PersamaanJregresi linier berganda model 2 sebagai berikut :  

 

 

Dari persamaan regresi berganda diatas menunjukan bahwa : 

1. Hasil tersebut menunjukan bahwa koefisien variabel kualitas 

website (X1) memiliki tanda positif, yang artinya semakin baik 

kualitas website (X1) akan berpotensi meningkatkan minat beli 

ulang (Y2).  

2. Hasil tersebut menunjukanJbahwa koefisien variabelJwordJofjmouth 

(X2) memiliki tandaJpositif, yang artinyaJsemakinJbaikJwordJof 

mouthJ(X2) akanJberpotensi meningkatkan minat beli ulang (Y2). 

3. Hasil tersebut menunjukan bahwa koefisien variabel trust  (Y1) 

memiliki tanda positif, yang artinya semakin baik trust (Y1) akan 

berpotensi meningkatkan minat beli ulang (Y2). 

4.5.2.2. Uji t  

BerdasarkanJhasilJujiJt dapatIdiketahuiJbahwa : 

1. Pengaruh Kualitas Website (X1) terhadap Minat Beli Ulang (Y2) 

PadaJtabelJ4.10. diperoleh nilaiJt hitungJvariabel Kualitas website 

(X1) sebesar 4.102, hasil perbandinganJantaraJt-hitung danJt-tabel 

adalahJ4.102 lebih besar dari 1.660pdan nilai signifikansinya 0.000 
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lebihpkecil daripada 0.05. SehinggaNdapatJdisimpulkanJbahwa 

kualitas website (X1) secara statistik bepengaruh positif signifikan 

terhadappminat beli ulang (Y2) sesuai dengan hipotesis 1, penelitian 

terdahulu yang mendukung hipotesis tersebut ( Sarah Lasha Layla, 

2019; Basrah, lisa, dan shandy,2019 ; Fajar cristantra, 2018 ). 

2. Pengaruh WordJofJMouth (X2)  terhadap MinatJBeliJUlang (Y2) 

PadaJtabel 4.10. diperoleh nilaiJtJhitung variabel WordJofJMouth 

(X2) sebesarJ2.795, hasilpperbandingan antarapt hitung dan t tabel 

adalah 2.795 lebih besar dari 1.660 dan nilai signifikansinya 0.006 

lebih keciljdaripada 0.05. SehinggaJdapatJdisimpulkan 

bahwaJWord ofJMouth (X2) secaraJstatistik bepengaruh positif 

signifikan terhadap Minat beli ulang (Y2) sesuai dengan hipotesis 3, 

penelitian terdahulu yang mendukung hipotesis tersebut (Sarah 

Lasha Layla, 2019; Dikdik harjadi, 2019; Fajar Cristantra 

Sitanggang, 2018; Clara Adistya, 2017; Nisrina Sukma Dyanti, 

2020). 

3. Pengaruh Pengaruh Trust (Y1)  terhadap Minat Beli Ulang (Y2) 

Pada tabel 4.10JdiperolehJnilai t hitungJvariabel Trust (Y1) sebesar 

2.000, hasilJperbandinganJantaraJt-hitungJdan t-tabel adalah 2.000 

lebihJbesarJdariJ1.660 dan nilai signifikansinya 0.048 lebih kecil 

daripada 0.05 SehinggaJdapatJdisimpulkan bahwa Trust (Y1) 

secaraJstatistik bepengaruh positif signifikanJterhadap minat beli 
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ulang (Y2) sesuai dengan hipotesis 5, penelitian terdahulu yang 

mendukung hipotesis tersebut ( Dikdik harjadi, 2019; Linda 

Kusuma, Sri Rejeki, Robiyanto dan Lala Irviana, 2020; Muhammad 

Reza Putra dan Gufron, 2020). 

4.5.2.3. Uji F 

Berdasarkan Pada TabelJ4.10. menunjukan nilai F hitung sebesar 

33.007 denganJprobabilitas signifikansiJ0.000. HalJiniJMenunjukan bahwa  

modelJpenelitian ini adalah fit. 

4.5.2.4. Koefisien Determinasi (R2) 

Besarnya pengaruh kualitas website (X1), wordJofJmouth (X2), trust 

(Y1) terhadapJminatJbeliJulang (Y2) dapat dilihat dari koefisienJdeterminasi 

(Adjusted R
2
). BerdasarkanJtabel 4.10  menunjukan nilaiJAdjusted R

2
 sebesar 

0.492, artinya variabel dependenJdapatJdijelaskan oleh variabelJindependen 

sekitar 49.2% sedangkanNsisanya dipengaruhiJolehJfaktor lain yang bukan 

termasuk dalam variabel yang sedang diteliti dalam penelitian ini. 

4.6. UjiJSobel 

Uji Sobel dilakukan untuk menganalisa kekuatan pengaruh dari variabel mediasi. 

Penentuan kekuatan pengaruh dapat diketahui melalui hasil dari test online 

(www.danielsoper.com) akan dibandingkan dengan nilai kurva normal sebesar 1.98 

(yang didapatkan dari margin of error sebesar 0.05 atau 5%). Apabila nilai sobel test 

statistik lebih besar dari 1.98, maka terdapat pengaruh yang kuat sehingga dapat 

http://www.danielsoper.com/
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diketahui bahwa mediasi tersebut dapat menjadi variabel intervening. Hasil Uji Sobel 

dapat dijabarkan sebagaiJberikut :  

1. PengaruhHkualitas website (X1)JterhadapJMinatJBeliJUlang (Y1) yangJdi mediasi 

Trust (Y1)  

  

 

  

 

   

 

 GambarJ4.3. 

UjiJSobel ModelJ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GambarJ4.4. 

HasilJUji Sobel ModelJ1 

Pada gambarJ4.4. dapat dilihat bajwa nilai sobel test sebesar 3.24 yang 

berarti lebihJbesarJdari 1.98 dan nilai signifikansinya 0.001 kurang dari 0.05, 
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makaJdapatJdisimpulkan bahwa trust (Y1) mampu memediasi hubungan 

pengaruhjantarajkualitasJwebsite (X1)  dan minatJbeliNulang (Y2).  

2. WordjofJmouth (X2) terhadap MinatJBeliJUlang (Y2) yang dimediasi trust (Y1) 

 

 

 

 

Gambarj4.5. 

UjiNSobel Modelj2 

 

 

 

 

 

 

Gambarj4.6. 

HasilBUji SobelJModel 2 

PadaJgambarJ4.6. dapat dilihat bahwaNnilai sobel test sebesarJ2.60jyang 

berarti lebihBbesarBdari 1.98 dan nilai signifikansinya 0.009 kurang dari 0.05, 

Trust  

Word of 

Mouth 
Minat Beli 

b=0,613 

Sb= 0,149 

 

a=0,242 

Sa= 0,072 
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makaJdapatJdisimpulkan bahwa trust (Y1) mampuJmemediasi hubungan 

pengaruhNantara word of mouth (X2)  dan minat beliVulang (Y2).  

4.7. Pembahasann  

4.7.1. PengaruhNKualitasNWebsite (X1) terhadapNMinatBbeliNulang (Y2) 

 HasilJpengujian di peroleh nilai t hitung variabel kualitas website (X1) 

sebesarj4.102 lebihHbesarKdariJt tabelNsebesar 1.660 dan nilai signifikansi 

sebesarK0.000 lebihJkecil dariJpada 0.05. Sehingga dengan nilaiJkoefisienJyang 

bernilai positif maka dapat disimpulkan bahwa variabel Kualitas Website (X1) 

berpengaruhJpositifJsignifikanJterhadap minat beliJulang (Y2).  

BerdasarkanBhasilNdari pengujian diatasNdapat diketahui hipotesis 1 dalam 

penelitianViniMadalah “kualitas website (X1) berpengaruhJpositifJsignifikan 

terhadapHminat beli ulang (Y2)” sesuai dengan penelitian terdahulu ( Sarah Lasha 

Layla, 2019; Basrah saidani, lisa monita Luciana, dan shandy Aditya, 2019; Fajar 

cristantra sitanggang pada tahun 2018) yang mendukung penelitian tersebut.  

Pengembangan minat beli  ulang (Y2) dengan kualitas website (X1) dapat 

dijelaskan dengan melakukan kegiatan yang sesuai dengan indikator variabel kualitas 

website (X1) yaitu :  

1. Kualitas Informasi Website 
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Pada kualitas informasi website bertujuan untuk memberikan informasi 

sebanyak – banyaknya sehingga dapat mudah dimengerti dan dipahami oleh 

pelanggan. Pemberian informasi website yang akurat, up to date dan relevan 

akan membuat pelanggan semakin percaya akan kualitas informasi yang 

diberikan. Menyediakan informasi yang detail, mudah dimengerti akan 

mempermudah pelanggan dalam mengakses, semakin merasa mudah dalam 

mengakses akan membuat pelanggan kembali menggunakan website 

tersebut.  

2. Kualitas interaksi layanan 

Pada kualitas interaksi layanan bertujuan untuk memberikan rasa aman 

kepada pelanggan, sehingga memiliki kepercayaanVmenyimpanVinformasi 

danNmemberi keyakinanan untukMjanjiMyang disampaikanBditepati. 

Memberikan rasa aman kepada pengguna saat memberikan data diri dalam 

menggunakan dan mengakses  website tersebut. Pemberian rasa aman yang 

didapatkan konsumen dalam membeli kebutuhan barang online jugaVakan 

membuatXkonsumen menjadi lebih tertarik untukJberbelanjaJonline. 

Dengan KualitasCwebsite yang baik dan keamanan yang terjamin membuat 

minat beli ulang menjadi semakin meningkat. 

3. Kualitas Penggunaan  

Kualitas penggunaan bertujuan untuk memberikan kemudahan kepada 

pelanggan untuk menggunakan dan mengakses website tersebut. Pengguna 

merasa mudah untuk mempelajari dan mengoperasikan website membuat 
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pengguna merasa nyaman dalam mengakses website tersebut. Petunjuk dan 

arahan yang jelas dalam tampilan membuat pengguna tidak kebingungan 

dalam mengakses website, sehingga membuat pelanggan ingin 

menggunakan website tersebut secara berulang.  

4.7.2. PengaruhGKualitasBWebsite (X1) terhadapNTrust (Y1)   

Hasil pengujian di peroleh nilai t hitung variabel Kualitas Website (X1) 

sebesar 5.257 lebih besarNdari tNtabel sebesarX1.660 dan nilai signifikansiJsebesar 

0.000 lebihBkecilNdari pada 0.05. Sehingga dengan nilai koefisien yang bernilai 

positif maka dapat disimpulkan bahwa variabel KualitasNWebsite (X1) 

berpengaruhNpositif signifikan terhadapJtrust (Y1). 

BerdasarkanNhasil dari pengujian diatas dapatNdiketahui hipotesisB2 dalam 

penelitianBiniBadalah “ kualitasJwebsite (X1) berpengaruh positif signifikaniterhadap 

trust  (Y1)” sesuai dengan penelitian terdahulu (Mutaz M Al-debei, Mamoun N. 

Akroush dan Mohamed ibrahiem ashouri, 2015; Aron o’cass dan Jamie carlos, 2012; 

fitrah all burman, 2019; Edwin cahyono, 2014) yang mendukung penelitian tersebut.  

Pengembangan trust (Y1) dengan kualitas website (X1) dapat dijelaskan dengan 

melakukan kegiatan yang sesuai dengan indikator variabel kualitas website (X1) 

yaitu:  

1. Kualitas Informasi Website 
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Kualitas informasi website membuat pelanggan menjadi lebih mudah 

dalam mengakses website. Kualitas informasi yang semakin baik dan 

konsisten tidak berubah-ubah dan selalu akurat membuat pelanggan 

semakin percaya untuk menggunakan website tersebut. 

2. Kualitas Interaksi Layanan 

Kualitas interaksi layanan membuat pelanggan lebih mudah berinteraksi 

dalam menggunakan website. Website yang memiliki reputasi yang baik 

akan membuat pelanggan percaya bahwa data yang diberikan saat 

mengakses website akan terjaga kerahasiaanya dan keamananya. Sehingga 

untuk mengakses website tidak timbul rasa waspada jika data yang 

diberikan disalahgunakan.  

 

 

3. Kualitas Penggunaan  

 Kualitas penggunaanya website yang mudah di gunakan dan dipahami akan 

mempermudah penggunanya. Pengguna akan merasa terbantu dengan 

website yang mudah dipahami dan mudah dijalankan sehingga akan 

membuat mereka tertarik untuk berbelanja di situs website tersebut. Selain 

kemudahan dalam mengakses website, keamanan juga sangat dibutuhkan 

para konsumen. Semakin tinggi tingkat keamanan konsumen dalam 

berbelanja akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk 

tersebut. 
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4.7.3. PengaruhNWord of Mouth (X2)  terhadap MinatNBeli Ulang (Y2) 

Hasil pengujian di peroleh nilai t hitung variabel word of mouth (X2) sebesar 

2.795 lebih besar dari t tabel sebesar 1.660 dan nilai signifikansiNsebesar 0.006 lebih 

kecil dari pada 0.05. Sehingga dengan nilai koefisien yang bernilai positif maka dapat 

disimpulkanNbahwa variabel word of mouth (X2) berpengaruh positif signifikan 

terhadapNminatNbeli ulang (Y2). 

Berdasarkan hasil dari pengujian diatas dapat diketahui hipotesis 3 dalam 

penelitian ini adalah “ wordVof mouth (X2) berpengaruhCpositifZsignifikan terhadap 

minat beli ulang (Y2)” sesuai denganNpenelitian terdahulu  (Sarah Lasha Layla, 

2019; Dikdik Harjadi, 2019; Fajar Cristantra Sitanggang, 2018) yang mendukung 

penelitian tersebut.  

Pengembangan minatLbeli ulang (Y2) dengan wordJofKmouth (X2) dapat 

dijelaskan dengan melakukan kegiatan yang sesuai dengan indikator variabel word of 

mouth  (X2) yaitu:  

1. IntensityZ(intensitas) 

Intensitas dalamNe-womVadalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh 

konsumenNdalam situs jejaringNsosial. Semakin banyak informasi yang 

didapat oleh responden tentang suatu produk akan membuat mereka 

penasaran dengan produk tersebut dan ingin mencobanya. Sehingga semakin 
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banyak responden yang membicarakan tentang produk Lazada akan 

membuat minat beli semakin meningkat.  

2. ValenceVof opinion 

Valence of opinion adalahBpendapat konsumen baikNpositif maupun negatif 

mengenai suatu produk. Pendapat konsumen yang bersifat positif akan 

berpengaruh terhadap konsumen lain. Pemberian pendapat yang positif akan 

mendorong seseorangKmembeli produk itu lagi. Pengaruh dari 

konsumenBlain inilah yangNakan membuat minat beli ulang semakin 

meningkat. 

3. ContentV 

Content yaitu isi informasi darBisitusKjejaring sosial berkaitan dengan suatu 

produk. Ulasan yang ditampilkan di website Lazada membantu para 

konsumen untuk mengidentifikasi produk yang akan dibeli. Pemberian 

bintang dan beberapa kalimat ulasan dari konsumen lain akan mendorong 

konsumen lain untuk membeli ulang produk di Lazada. 

4.7.4. Pengaruh Word of Mouth terhadap Trust 

HasilBpengujian di peroleh nilaiVt hitung variabelpword of mouth (X2) 

sebesar 3.371 lebih besar dariHtKtabelNsebesar 1.660 dan nilai signifikansipsebesar 

0.001 lebih kecil dari pada 0.05. Sehingga dengan nilai koefisien yang bernilai positif 

maka dapat disimpulkanpbahwa variabel wordpof mouth (X2) berpengaruh 

positifpsignifikan terhadapptrust (Y1). 
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Berdasarkan hasilZdari pengujian diatas dapat diketahui hipotesis 4 dalam 

penelitian ini adalah “ word of mouth (X2) berpengaruhVpositifBsignifikan terhadap 

trust (Y1)” sesuai dengan penelitianNterdahulu  Edi purwanto, 2020; Hilal al hulail, 

Martin dick dan Ahmad abareshi, 2018; S. pandey dan A. khare, 2017; Monireh 

Salehnia, 2014) yang mendukung penelitian tersebut.  

Pengembangan trust (Y1) dengan word of mouth (X2) dapat dijelaskan dengan 

melakukan kegiatan yang sesuai dengan indikator variabel word of mouth  (X2) yaitu:  

1. Intensity (intensitas) 

Tingkat intensitas informasi yang didapat oleh responden sangat 

mempengaruhi kepercayaan atas produk tersebut. Kepercayaan konsumen 

tentang sebuah kualitas produk banyak di pengaruhi dari pendapat 

konsumen lain. Semakin banyak orang yang merekomendasikanya maka 

seseorang akan lebih percaya dibanding dengan produk yang tidak pernah 

dibicarakan oleh orang lain.  

2. Valence of opinion 

Pendapat konsumen sangat berpengaruh terhadap kepercayaan atas suatu 

produk. Ketika konsumen lain memberikan pendapat positif terhadap suatu 

barang tertentu maka mereka akan lebih percaya kalau produk tersebut 

berkualitas baik. Semakin positif tanggapan yang diberikan kepada produk 

Lazada maka semakin tinggi pula kepercayaan pelanggan.  
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3. Content  

Dalam pembelian produk di Lazada konsumen dapat melihat beberapa 

ulasan tentang produk yang diberikan oleh konsumen lain, dengan melihat 

beberapa konsumen lain inilah yang membuat para konsumen percaya akan 

kualitas produk lazada. Semakin positif tanggapan yang diberikan kepada 

produk Lazada maka semakin tinggi pula kepercayaan pelanggan. 

4.7.5. PengaruhHTrust (Y1) terhadapNMinatNBeli Ulang (Y2) 

Hasil pengujian di peroleh nilai t hitung variabel trust (Y1) sebesar 2.000 lebih 

besarJdariJt tabel sebesar 1.660 dan nilai signifikansiBsebesar 0.048 lebih kecil dari 

pada 0.05. Sehingga dengan nilai koefisien yang bernilai positif maka dapat 

disimpulkanpbahwa variabel trust (Y1)  berpengaruhppositif signifikanpterhadap 

minat belipulang (Y2). 

Berdasarkan hasil dari pengujian diatas dapat diketahui hipotesis 5 dalam 

penelitianCiniCadalah “ trust (Y1) berpengaruhppositif signifikanpterhadap minat 

beli ulang (Y2)” sesuai dengan penelitianpterdahulu  ( Dikdik harjadi, 2019; Linda 

Kusuma, Sri Rejeki, Robiyanto dan Lala Irviana, 2020; Muhammad Reza Putra dan 

Gufron, 2020) yang mendukung penelitian tersebut.  

Pengembangan trust dengan minatbeli ulang  dapat dijelaskan dengan 

melakukan kegiatan yang sesuai dengan indikator variabel trust  (Y1) yaitu:  

1. IntegritasV(intergrity)  
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IntegritasVmerupakan presepsi pelanggan bahwapperusahaan harus 

mengikutipprinsip – prinsip yang diterimajseperti menepati 

janjijberperilaku sesuai etika dan jujur. Salah satu syarat tercapainya minat 

beli ulang adalah membangun kepercayaan terhadap konsumen. 

KonsumenNyangNsudah percaya terhadap produk tertentu akan 

berminatNuntuk membeli ulang produk tersebut. 

2. KebaikanBhati 

Kebaikan hatiVmerupakanVkemauan penjualpdalam 

memberikanjkepuasan yang salingpmenguntungkan antarapdirinya 

denganpkonsumen. Perusahaan yangNmampu menangkap keinginan 

pelanggan dan dapat memenuhinya akan membuat pelanggan merasa 

percaya bahwa perusahaan ini dapat memenuhi keinginan mereka sehingga 

tidak ragu lagi dalam melakukan pembelian ulang.  

3. KompetensiN(Competence) 

Kompentesi adalah kemampuan untuk memecahkanBpermasalahan yang 

dihadapi oleh pelanggan dan memenuhi segala keperluannya. Kepercayaan 

konsumen Lazada didasarkan pada peningkatan kualitasNpelayananNyang 

diberikan kepada konsumen. Pelayanan belanja yang mudah dan praktis 

membuat para konsumen menjadi sangat percaya keinginan untuk membeli 

ulang produk pun akan mereka lakukan. 



 
69 

 

 

 

 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan  

 HasilGanalisis datapyang telahNdiuraikanHpada babpsebelumnya 

makapdapat ditarikpkesimpulanpsebagai berikut :  

1. Kualitas Website berpengaruhXpositifXsignifikan terhadap minat beli ulang. 

Semakin baik kualitas website yang ditandai dengan :  

a. Kualitas Informasi Website 

Pemberian informasi website yang akurat, up to date dan relevan akan 

membuat pelanggan semakin percaya akan kualitas informasi yang 

diberikan. Menyediakan informasi yang detail, mudah dimengerti akan 

mempermudah pelanggan dalam mengakses, semakin merasa mudah dalam 

mengakses akan membuat pelanggan kembali menggunakan website 

tersebut.  

b. Kualitas Interaksi Layanan 
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Memberikan rasa aman kepada pengguna saat memberikan data diri dalam 

menggunakan dan mengakses  website tersebut. Pemberian rasa aman yang 

didapatkan konsumen dalam membeli kebutuhan barang online juga akan 

membuat konsumen menjadi lebih tertarik untukHberbelanjaKonline. 

Dengan KualitasNwebsite yang baik dan keamanan yang terjamin 

membuat minat beli ulang menjadi semakin meningkat. 

c. Kualitas Pengguna 

Pengguna merasa mudah untuk mempelajari dan mengoperasikan website 

membuat pengguna merasa nyaman dalam mengakses website tersebut. 

Petunjuk dan arahan yang jelas dalam tampilan membuat pengguna tidak 

kebingungan dalam mengakses website, sehingga membuat pelanggan 

ingin menggunakan website tersebut secara berulang 

2. Kualitas website berpengaruh positif signifikan terhadap trust. Semakin baik 

kualitas website yang ditandai dengan : 

a. Kualitas Informasi Website 

Kualitas informasi website membuat pelanggan menjadi lebih mudah 

dalam mengakses website. Kualitas informasi yang semakin baik dan 

konsisten tidak berubah-ubah dan selalu akurat membuat pelanggan 

semakin percaya untuk menggunakan website tersebut. 

b. Kualitas Interaksi Layanan 

Kualitas interaksi layanan membuat pelanggan lebih mudah berinteraksi 

dalam menggunakan website. Website yang memiliki reputasi yang baik 
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akan membuat pelanggan percaya bahwa data yang diberikan saat 

mengakses website akan terjaga kerahasiaanya dan keamananya. Sehingga 

untuk mengakses website tidak timbul rasa waspada jika data yang 

diberikan disalahgunakan.  

c. Kualitas Penggunaan  

 Kualitas penggunaanya website yang mudah di gunakan dan dipahami akan 

mempermudah penggunanya. Pengguna akan merasa terbantu dengan 

website yang mudah dipahami dan mudah dijalankan sehingga akan 

membuat mereka tertarik untuk berbelanja di situs website tersebut. Selain 

kemudahan dalam mengakses website, keamanan juga sangat dibutuhkan 

para konsumen.  

3. Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli ulang. 

Semakin baik kualitas website yang ditandai dengan : 

a. Intensity (intensitas) 

Tingkat intensitas informasi yang didapat oleh responden sangat 

mempengaruhi kepercayaan atas produk tersebut. Kepercayaan konsumen 

tentang sebuah kualitas produk banyak di pengaruhi dari pendapat 

konsumen lain. Semakin banyak orang yang merekomendasikanya maka 

seseorang akan lebih percaya dibanding dengan produk yang tidak pernah 

dibicarakan oleh orang lain.  

b. Valence of opinion 
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Pendapat konsumen sangat berpengaruh terhadap kepercayaan atas suatu 

produk. Ketika konsumen lain memberikan pendapat positif terhadap suatu 

barang tertentu maka mereka akan lebih percaya kalau produk tersebut 

berkualitas baik. Semakin positif tanggapan yang diberikan kepada produk 

Lazada maka semakin tinggi pula kepercayaan pelanggan.  

c. Content  

Dalam pembelian produk di Lazada konsumen dapat melihat beberapa 

ulasan tentang produk yang diberikan oleh konsumen lain, dengan melihat 

beberapa konsumen lain inilah yang membuat para konsumen percaya akan 

kualitas produk lazada. Semakin positif tanggapan yang diberikan kepada 

produk Lazada maka semakin tinggi pula kepercayaan pelanggan. 

4. Wordpof Mouth berpengaruhppositif signifikanpterhadap trust. Semakin baik 

Word of Mouth yang ditandai dengan : 

a. Intensity (intensitas) 

Tingkat intensitas informasi yang didapat oleh responden sangat 

mempengaruhi kepercayaan atas produk tersebut. Kepercayaan konsumen 

tentang sebuah kualitas produk banyak di pengaruhi dari pendapat 

konsumen lain. Semakin banyak orang yang merekomendasikanya maka 

seseorang akan lebih percaya dibanding dengan produk yang tidak pernah 

dibicarakan oleh orang lain.  

b. Valence of opinion 
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Pendapat konsumen sangat berpengaruh terhadap kepercayaan atas suatu 

produk. Ketika konsumen lain memberikan pendapat positif terhadap suatu 

barang tertentu maka mereka akan lebih percaya kalau produk tersebut 

berkualitas baik. Semakin positif tanggapan yang diberikan kepada produk 

Lazada maka semakin tinggi pula kepercayaan pelanggan.  

c. Content  

Dalam pembelian produk di Lazada konsumen dapat melihat beberapa 

ulasan tentang produk yang diberikan oleh konsumen lain, dengan melihat 

beberapa konsumen lain inilah yang membuat para konsumen percaya akan 

kualitas produk lazada. Semakin positif tanggapan yang diberikan kepada 

produk Lazada maka semakin tinggi pula kepercayaan pelanggan. 

5. Trustpberpengaruh positif signifikanpterhadap minat belipulang. Semakin 

baik trust  yang ditandai dengan : 

a. Integritas (intergrity)  

IntegritasNmerupakan presepsi pelanggan bahwaKperusahaan harus 

mengikutiJprinsip – prinsip yang diterima sepertiKmenepati janji 

berperilaku sesuai etika dan jujur. Salah satu syarat tercapainya minat beli 

ulang adalah membangun kepercayaan terhadap konsumen. Konsumen 

yang sudah percaya terhadap produk tertentu akan berminat untuk membeli 

ulang produk tersebut. 

b. KebaikanJhati 
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Kebaikanphati adalahpkemauan penjualpdalam memberikanpkepuasan 

yang salingCmenguntungkanBantara dirinya dengan konsumen. 

Perusahaan yang mampu menangkap keinginan pelanggan dan dapat 

memenuhinya akan membuat pelanggan merasa percaya bahwa perusahaan 

ini dapat memenuhi keinginan mereka sehingga tidak ragu lagi dalam 

melakukan pembelian ulang.  

c. Kompetensi N(Competence) 

Kompentesi merupakan kemampuanHuntukKmemecahkan permasalahan 

yang dihadapiFoleh pelanggan dan memenuhi segala keperluannya. 

Kepercayaan konsumen Lazada didasarkan pada peningkatan kualitas 

pelayananpyang diberikanpkepada konsumen. Pelayanan belanja yang 

mudah dan praktis membuat para konsumen menjadi sangat percaya 

keinginan untuk membeli ulang produk pun akan mereka lakukan. 

6. Trust mampu menjadi variabel intervening antara kualitas website dengan 

minatpbelipulang, artinya untukpmeningkatkan minatpbeli ulang lebih efektif 

melalui trust.  

7. Trust mampu menjadi variabel intervening antara word of mouthHdengan 

minat beli ulang, artinyaNuntuk meningkatkan minat beli ulang lebih efektif 

melalui trust.  
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5.2 Implikasi Manajerial  

 Berdasarkan kesimpulan dalam penelitian ini, makaKdiajukan saran-

saranHuntuk mengatasi permasalahan yang timbul, danDberdasarkan hasil penelitian 

ini beberapa saranNdiberikan sebagai berikut : 

1. Berkaitan dengan Kualitas Website indikator kualitas informasi website 

memiliki penilain yang paling rendah diantara indikator lain. Oleh karena itu 

diperlukan peningkatan kualitas informasi website yangTlebih baik. Salah 

satunyaJadalah dengan cara menyediakan informasi yang detail, mudah 

dimengerti akan mempermudah pelanggan dalam mengakses.   

2. Berkaitan dengan word of mouth indikator valence of opinion memiliki 

penilaian yang paling rendah. Oleh karena itu sebaiknya Lazada 

meningkatkan kualitas produk yan dijual di website Lazada. Dalam 

peningkatan produk dapat dilakukan dengan cara seleksi produk hanya produk 

yang benar benar berkualitas yang dapat dijual di Lazada sehingga konsumen 

tidak merasa kecewa dan memberikan ulasan yang positif.  

3. Berkaitan dengan trust indikator intregity (integritas) memiliki penilain yang 

paling rendah oleh karena itu meningkatkan reputasi Lazada di masyarakat. 

Salah satu yang dapat meningkatkan reputasi Lazada adalah dengan cara 

membangun sugesti kepada masyarakat bahwa Lazada merupakan platform e-
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commerce yang paling dapat dipercaya, dengan meingkatkan produk yang 

dijual akan menambah citra baik terhadap Lazada. 

5.3. Keterbatasan Penelitian  

Dalam penelitian ini adaa beberapa keterbatasan yang memerlukan perbaikan 

danGpengembangan dalam studistudi berikutnyaJ. Penelitian ini belum dapat 

mengungkapHsecara keseluruhanBfaktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat 

beli ulang, karena dari model penelitian nilai RJsquare masih rendah yaitu 49.2%, 

artinya variasiNvariabel independen dapat menjelaskanKvariabel minat beli ulang 

masih cukup rendah yaitu 49.2%.  

 

5.4.Agenda Penelitian Mendatang 

Untuk membantu melengkapi kekurangan dalam penelitian ini diharapkan 

para peneliti dimasa mendatang melakukan beberapa pengembangan Penelitian 

yaitu  dengan menambahkan beberapa variabel  kepuasan pelanggan, harga dan 

experiental marketing , sehingga dapat mampu meningkatkan R square.  
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LAMPIRAN 1 

KUESIONER 

1. Identitas responden 

Berilah tanda check (√) pada satu pilihan jawaban pada kuesioner ini. 

1) Nama  :     (boleh tidak diisi) 

2) Jenis kelamin  : ( ) Laki-laki 

  ( ) Perempuan 

3) Usia  :    (Minimal 17 tahun) 

4) Pekerjaan   : ( ) Mahasiswa/Pelajar ( ) Tidak/Belum Bekerja 

  ( ) Karyawan Swasta  ( ) Wiraswasta 

  ( ) Lainya 

5) Domisili   : ( ) Jawa Tengah 

2. Petunjukppengisianpkuesioner  

Berilahptanda check (√) pada jawabanpyang paling sesuai dengan pendapat 

anda pada kolompyang tersedia. Penilaianpdapat anda berikanpberdasarkan 

pilihan berikut : 

SS  : Sangat setuju 

S  : Setuju 
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N  : Netral 

TS  : Tidak setuju 

STS  : Sangat tidak setuju 

3. Daftar Pernyataan 
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LAMPIRAN 2 



 
84 

 

 

UJI VALIDITAS 
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UJI REALIBILITAS 
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UJI MULTIKOLINIERITAS DAN REGRESI LINIER BERGANDA 
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𝐀𝐍𝐎𝐕𝐀𝒂 
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UJI HETEROKEDASTISITAS 
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